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Abstrakt 
 
Bakalářská práce je zaměřena na vytvoření návrhu marketingové strategie pro firmu 
POWERTEX s.r.o., která se zabývá výrobou a prodejem oblečení. V teoretické části 
vysvětlím pojmy, ze kterého budu vycházet v praktické části svojí práce. Následně budu 
charakterizovat svoji vybranou firmu. V praktické části je vytvořena marketingová 
strategie, která má pomoci firmě zlepšit postavení na trhu. 
 
Abstract 
The Bachelor thesis is focused on a proposal marketing strategy for the company 
POWERTEX, which is engaged in the manufacture and sale of clothing. In the 
theoretical part, I explain the concepts of which will be based in the practical part of this 
work. Then i will describe the company that I chose for this work. In the practical part is 
made the marketing strategy, that will help company to have a better market position. 
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ÚVOD 
V současné době v našem globalizovaném světě, kde společnosti jsou stále více 
konkurenční, je velice důležité mít adekvátní marketingovou strategii, která umožňuje 
společnosti zaměřit zdroje na nejvíce příležitostí, zvýšit prodej a nejdůležitější je mít 
výhodu oproti konkurenci, čímž se myslí konkurenceschopnost. 
Moje bakalářská práce je naměřena na návrh marketingové strategie pro vybranou 
firmu, která je v mém případě POWERTEX. Tato firma není příliš dlouho na textilním 
trhu a proto ani žádnou marketingovou strategii nemá. 
Velice důležité je vycházet z teoretického východiska, které nám pomůže se připravit 
základní koncepty a lépe porozumět analytické části. Nejdříve začneme popisem 
marketingu, co je to vlastně marketing, protože je zde hodně různých pohledů. Dále už 
začneme s marketingovou strategií, poté se zaměřím na analýzy mikroprostředí a 
makroprostředí. Následuje analýza SWOT, která nám ukazuje současnou situaci firmy. 
A pak jako poslední bod v teoretické části je marketingový mix, který nám ukazuje, jak 
postupovat, aby se jejich výrobek nebo služby lépe prodávaly.   
Dalším krokem bude popsání firmy POWERTEX. To obsahuje základní údaje, 
analyzování současné situace firmy na národním a mezinárodním textilním trhu a také 
analýtu SWOT. Při analýze mikroprostředí budu hodnotit subjekty, se kterými se firma 
dostává do styku. Analýza makroprostředí obsahuje faktory, které jsou externí pro 
firmu. Pokud chceme udělat velice dobrou marketingovou strategii, je nejdůležitější 
poznat firmu, pro kterou tuto strategii vytvářím. 
Z dříve zjištěných poznatků vytvořím návrh marketingové strategie, aby firma mohla 
mít uspokojivý zisk a aby mohla firma růst. Podle získaných informací dále poskytnu 
doporučení, které by mohli zlepšit pozici firmy na trhu.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
1.1 Vymezení problému 
Ke zpracování bakalářské práce jsem si vybral firmu POWERTEX, která sídlí v městě 
Lima v Peru. Zaměřuje se na pletení a výrobu vláken, ze kterých se následně vyrábí a 
prodává bavlněné oblečení, což obnáší například trička, kalhotky, ponožky. 
Marketingová strategie je v současné době velice důležitá pro vedení firmy. 
Předpokládá se, že firma by měla uspokojovat potřeby svých zákazníků, reagovat na 
jejich přání, protože spokojený zákazník se vždy rád vrátí. Další důležitá věc je 
konkurenceschopnost, protože pokud jsme lepší než ostatní firmy, máme větší zisky a 
také více příležitostí na trhu. 
Za celou dobu působení firmy POWERTEX na trhu nestanovili žádnou marketingovou 
strategii, protože nevěřili, že jim marketingová strategie může pomoci s jejich situací na 
trhu. 
 
1.2 Cíle práce 
Hlavním cílem mojí práce je zvolit vhodnou marketingovou strategii pro vybranou 
firmu POWERTEX, aby se zvýšil počet zákazníků, čímž se zvýší i zisk. Vedlejšími cíly 
práce jsou analýza mikroprostředí a makroprostředí, SWOT analýza a také 
marketingový mix. 
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2 TEORETICKÁ ČÁST 
V této části vysvětlím všechny související pojmy, se kterými se budeme v mé práci 
setkávat, a jsou důležité. 
2.1 Marketing 
Marketing je činnost organizace a soubor procesu pro vytváření, komunikaci a 
poskytnuti hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahu se zákazníky takovým způsobem, že 
z něj mají prospěch organizace i její klíčoví zákazníci. Klade tedy důraz především na 
to, že organizace dodává zákazníkovi hodnotu, přičemž prospěch z toho má nejen ona 
sama, ale spolu se zákazníkem i nejrůznější další skupiny veřejnosti. 
Jak bychom měli pojem „hodnota“ v marketingu chápat? Rozhodne v širším smyslu, 
než jaký nabízejí ekonomická pojetí typu „množství práce“, „ztělesněna práce“, 
„užitek“ apod. Pro potřeby marketingu bychom mohli hodnotu vymezit jako význam 
nabídky pro zákazníka i pro společnost. Jde tedy o to, co nabídka znamená pro 
zákazníka i pro společnost, co jim přináší, co jim dává. V tomto smyslu je tedy hodnota 
společensky podmíněna a proměňuje se podle konkrétních individuálních, časových i 
místních souvislosti. 
Hodnota nabídky pro zákazníka určitě není pouze záležitosti produktu, ale má širší 
podstatu. Je daná nejrůznějšími faktory, často individuálně chápanými a individuálně 
podmíněnými kombinacemi prvků marketingového mixu. Hodnotou se tedy pro 
zákazníka muže stát například i méně kvalitní produkt, má-li příznivou cenu, přitažlivou 
propagaci a je snadno dostupný. 
Pokusíme-li se charakterizovat podstatu marketingu co nejjednodušší způsobem a 
nejsrozumitelnějším způsobem, můžeme konstatovat, že marketing slouží ke zjišťování 
a hodnotnému uspokojení lidských potřeb pomocí směny. K tomu využíváme 
takovýchto marketingových nástrojů a postupů jaké jsou např. marketingový výzkum, 
segmentace trhu, marketingový mix a plán a další. (1) 
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2.1.1 Historie marketingu  
Skutečné kořeny marketingu sahají až do starověkých civilizací, jako je Egypt a 
Mezopotámie, ale pojem marketing se začal objevovat až na přelomu 19. a 20. století. 
V této době se totiž začaly firmy zaměřovat na potřeby zákazníků a chtěly je lépe 
uspokojit. Také došlo k velkým změnám technologickým a sociálním, které vedly i ke 
zformování marketingu.  Kolébkou je USA, kde měl 3 fáze vývoje. 
První fázi spojujeme s vnitřními problémy firmy. Převažovala poptávka nad nabídkou, 
byla omezená konkrece a velice malé rozdíly mezi nabízeným zbožím. Hlavně byly 
řešeny problémy spojené s výrobou financemi a pracovní silou. V marketingu se hlavě 
řešily otázky ocenění, distribuce a propagace. 
V další fázi firmy chtěly dostat blíže k zákazníkovi, protože rostla konkurence a byl 
přebytek zboží. Zákazník se začal vyznačovat větší vzdělaností a rostoucí kupní sílou. 
Hlavní bylo analyzovat požadavky zákazníka, kvantifikovat poptávku. Manažeři se stále 
více si začali uvědomovat, že musí zlepšit přístup k vývoji nových výrobků a služeb. 
Největší důraz se kladl na odbornost zaměstnanců, reklamu, propagaci, distribuci a 
prodej. 
Třetí fází se nazývá komplexní marketing. Mluvíme o vyrovnané firmě, která 
uspokojuje potřeby zákazníka a také plní závazky vůči společnosti a státu. Pokud je 
firma rozpolcená, nikdy nedosáhne dobrých výsledků, i když má sebelepší marketing. 
Toto je marketing, jaký mám dnes, zaměřuje se na všechny aspekty trhu. (7) 
2.1.2 Typy marketingu 
Poněvadž marketing nachází své opodstatnění ve všech sférách společnosti, můžeme 
z hlediska předmětu zájmu, vstupů, zprostředkovatelů i spotřebitelských skupin 
rozlišovat tzv. typy marketingu, které umožňují ohraničit teorií i praxí řešenou 
problematiku na přesněji definovanou oblast. Různé typy marketingu můžeme 
klasifikovat podle různých kritérií, která jsou rozdělena například zde. 
• Kdo je partnerem směnných vztahů: 
 spotřebitelé  
 obchod  
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 průmyslové podniky 
• Co je předmětem směnných vztahů: 
 Zboží 
 Služby 
 Organizace 
 Lidé 
 Duševní myšlenky – nápady 
• Kdo vstupuje do realizace směnných vztahů: 
 Obchodní organizace 
 Státní správa 
 Neziskové organizace 
 Veřejně prospěšné organizace 
 Maloobchod 
 Sportovní organizace 
• Které informační prvky mají rozhodující roli: 
 Databáze 
 Telefonní styk 
 Internet 
 Písemný styk 
 Přímý kontakt 
I když je marketing svojí podstatou jen jeden, je možno respektovat zvláštnosti 
jednotlivých marketingů, např.: 
• Marketing spotřebního zboží – primárně se zaměřuje na hromadné trhy, využívá 
důsledně politiky značky, cenové strategie, vychází z existence relativně krátké 
doby životnosti produktu, je závislý na zprostředkování odbytu a další. 
• Marketing investičního zboží – je silněji orientován na vztahy a interaktivní 
přístup, využívá obchodní komunikace, s čímž souvisí i menší počet zákazníků, 
umožňující individuální řešení problémů, prodejní cesty se zkracují, více se 
uplatňují mezinárodní vztahy 
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• Marketing služeb – zapojuje externí faktor, tj. zákazníka do procesu realizace, je 
vázán zajištěním konstantní kvality, zvyšuje nároky na osobní komunikaci a 
interní marketing (přesah funkcí, zodpovědnost, procesní přístup) 
• Marketing obchodu – je více vázán s místem realizace a příslušnými prostorami, 
významným faktorem se stává sortimentní politika, svůj vývoj musí přizpůsobit 
elektronickému obchodování 
• Marketing neziskových organizací – problémem je již v počátku přesné 
ohraničení relevantního trhu a vymezení charakteristik produktu, tím pádem je i 
nejednoznačně určen poptávající, což vede k individualizaci výkonu (2) 
2.1.3 Charakteristiky marketingu 
Pro definování podstaty marketingu a přístupů k jeho chápání jako disciplíny je možno 
závěrem uvést několik charakteristik, které vyjadřují obraz o podstatě marketingu a 
doplňují tak představu o tom, co marketing je. 
Řešení problému na základě užitku. Marketing se především zajímá o užitek, který 
přináší prodávané zboží nebo poskytování služeb. Nezajímá se o chemické složení 
kosmetického přípravku, ale o jeho účinky na pleť, neproniká do podrobností technicko-
materiálového provedení vrtačky, ale zajímá se o to, jak splní požadavek vrtání otvoru 
atp. Přitom respektuje pravidlo základního a dodatečného (vedlejšího) užitku. 
Marketingový odborník musí vědět, že nejdůležitějším úkolem je nabídnout řešení 
problémů svého zákazníka. Musí jej svým řešením problémů zbavit. 
Ekonomika není světem neměnných hodnot. Tržní hospodářství není žádným 
poklidným hospodařením. Všechno, co bylo přijato v minulosti, musí být stále tvůrčím 
způsobem zpochybňováno, ať jde o podnikové cíle, strategii, přijatá opatření, 
informační systém, ale především jednotlivé nástroje marketingové politiky. Reakce na 
změny trhu a celého okolí podniku musí vlastní podnik neustále posunovat vpřed. 
Přitom je třeba mít na mysli požadavek, že přijímaná opatření nesmí mít agresivní 
povahu. Hrubý násilný marketing je třeba odmítnout. Vyvolává nutně protitlak 
konkurence i spotřebitele. 
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Přednost akce před reakcí. Podnik nemůže pasivně čekat, až přijde zákazník a přednese 
svá přání, ale naopak musí aktivně přijít za zákazníkem a nabídnout mu výrobky a 
služby – řešení jeho problémů. 
Stálost akontinuita. Marketing má být založen na dlouhodobosti a stálosti, na klidu a 
kontinuitě. Krátkodobé jednodenní výsledky a hektické výchylky v obratu jsou draze 
placeny neklidem, nervozitou jak u spolupracovníků, tak zákazníků. 
Časová adekvátnost marketingových aktivit. Zvláště zajímavou charakteristikou 
marketingu představuje časová adekvátnost marketingových aktivit. Marketingová 
opatření nesmějí být nasazena příliš pozdě, nesmějí ale také přijít příliš brzy. Je nutné 
nalézt správný TIMING. Platí, že musí být nalezen optimální okamžik pro zavedení 
nového výrobku nebo nového opatření. (2) 
2.2 Strategie  
Strategie je soubor rozhodnutí, které jsou udělané v určitém kontextu nebo plánu, které 
jsou z administrativního procesu a integruje úkol, účel a sekvence administrativních 
skutků v jednom celku. 
Strategie, nám pomáhá k dosažení celkových cílů efektivně a správně, tedy to co firmě 
pomůže splnit své poslání a organizovat plány pro jednotlivé strategie a rozpočty.(8) 
2.3 Marketingová strategie 
Marketingovou strategií se rozumí dlouhodobá koncepce činnosti podniku v oblasti 
marketingu a jejím smyslem je promyšleně a účelně rozvrhnout zdroje podniku tak, aby 
mohly být co nejlépe splněny dva základní cíle: spokojenost zákazníka a dosažení 
výhody v konkurenčním boji. Přijatá strategie se tak odráží v návrhu a vývoji produktu, 
ve výrobkové politice, ve výběru cílového trhu, ve způsobu komunikace se 
spotřebitelem, při stanovení ceny a ve volbě cest distribuce.  
Vytváření optimální strategie není jednorázovou činností. Spíše je neustálým procesem 
hledání a nacházení, pokusů a omylů a učení se z chyb konkurence. I strategie, která je 
ve své době úspěšná, musí být korigovaná s ohledem na stále se měnící podmínky trhu. 
Určitý rámec marketingové strategie vyplývá přímo ze struktury odvětví, ve kterém 
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firma podniká. Pokud hospodářská organizace nepůsobí v některém ze dvou extrémních 
prostředí, tedy v podmínkách čisté konkurence (kde musí následovat strategii ostatních 
konkurentů) nebo čistého monopolu (kde naopak disponuje neomezeným vlivem), musí 
se ohlížet na pravděpodobnou reakci svých soupeřů. Při rozhodování o zásadních 
krocích firmy v konkurenčním prostředí je význam pomocníkem teorie her, která (ač. 
podle názvu vypadá jako disciplína teoretická) je užívaným prostředkem rozhodování 
v otázkách vstupu na trh či v otázkách změní se cenové nebo propagační politiky a 
rovněž se uplatňuje při formulaci strategie, zajišťující dlouhodobou stabilitu 
v odvětví.(3) 
Lze formulovat celou řadu marketingových strategií, k nejrozšířenějším patří: 
• Strategie minimálních nákladů 
• Strategie diferenciace produktu 
• Strategie tržní orientace 
Strategie minimálních nákladů: 
Při naplňování této strategie podnik tvrdě usiluje o to, aby dosáhl co nejnižších nákladů 
na výrobu a distribuci a aby tak nabízel své produkty či služby za nižší ceny než jeho 
konkurenti, což mu umožní získat větší podíl na trhu. 
Smyslem tohoto úsilí je dosáhnout co největšího zisku při vysokém objemu tržeb a 
malém zisku z prodané jednotky. Vytvořené prostředky jsou pak co možná co největší 
měrou reinvestovány do efektivnějšího vybavení a dokonalejších výrobních technologií. 
Podniky používající tuto strategii vycházejí z výrobní nebo výrobkové koncepce; musí 
být orientovány na využívání kvalitních technologií a musí dosahovat vynikajících 
výsledků jak v oblasti nákupu, tak taky výroby a distribuce. Nepotřebují však být příliš 
dokonalé v oblasti marketingu. Tuto strategii obvykle uplatňují podniky, které se 
orientují na velmi rozsáhlý a svým charakterem masový trh. 
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Strategie diferenciace produktu: 
V tomto případě se podnik soustřeďuje na dosažení dokonalého výkonu v některé 
oblasti, jež je pro zákazníka důležitá a která je oceňována trhem jako celkem. Podnik 
může například usilovat o tom, aby získal vůdčí postavení v oblasti servisu, v oblasti 
poskytování těch doplňkových služeb, které konkurence nenabízí, v oblasti jedinečnosti 
produktu, v oblasti stylu výrobku, v oblasti nových technologií, atd. 
Odlišení produktů se také dosahuje pomocí psychologických nástrojů anebo způsobem 
distribuce. 
Strategie tržní orientace: 
Při uplatnění této strategie se podnik zaměřuje na jeden či více menších segmentů trhu a 
neusiluje o ovládnutí celého trhu neb jeho převážné části. Podnik se při tom zaměřuje na 
to, aby co nejlépe rozpoznal potřeby těchto segmentů, a snaží se získat vedoucí 
postavení v určité konkrétní oblasti zájmů zákazníků. 
Při použití této strategie bývá trh nejčastěji členěn podle hlediska demografického nebo 
geografického a jednak na základě frekvence užívání produktu či služby spotřebiteli. 
Příčinou koncentrace či specializace podniku na určitou část trhu obvykle bývá 
nemožnost anebo nevýhodnost působení na trh jako na diferencovaný celek. 
V konkrétních situacích bývá příčinou tohoto přístupu nedostatek zdrojů pro obsluhu 
trhu velkého rozsahu, vysoká ziskovost některého segmentu anebo malá konkurence na 
určitém segmentu trhu.(4) 
 
2.4 Analýza mikroprostředí 
Do mikroprostředí patří takové faktory, kterými můžeme ovlivnit náš podnik k lepším 
výsledkům. Do mikroprostředí patří tyto následující subjekty: firma, zákazníci, 
dodavatelé, konkurenti a distribuční články. 
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2.4.1 Cíle a poslání podniku 
Pojem poslání podniku se dá popsat mnoha způsoby. Já využiji vymezení, které říká, že 
poslání podniku je účel, neboli důvod založení a existenci podniku. Také nám určuje 
základní strategický záměr. Například podle Kováře:“Poslání vymezuje existenci 
podniku, účel a funkce, které by měl plnit“. (5) 
Cíle podniku většinou vyjadřujeme jako stav podniku, kterého chce dosáhnout. 
Nejpodstatnější dělení je: 
• primární – maximalizace zisku 
• dílčí – maximalizace hodnoty podniku 
2.4.2 Analýza zákazníků 
Zaměřuje se na chování zákazníka, aby mohl pomoci určit faktory, které ovlivňují 
zákazníka. Protože čím lépe známe svého zákazníka, tím lépe můžeme uspokojit jeho 
potřeby. Podle této analýzy se pak můžeme rozhodnou, pro jaké druhy zákazníků 
budeme vyrábět. 
Důležité je poznat zákazníkovy potřeby. Maslowova teorie byla vypracována pro 
psychologii, ale i pro marketing má velký význam, protože podle ní víme, po kterých 
věcech nejvíce lidé touží, které potřebují a mám tak lepší možnost je pochopit. 
 
 
Obrázek č. 1 Maslowova pyramida potřeb,   
(Zdroj: http://www.volny.cz/zsdrozdin/images/potreby.gif) 
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2.4.3 Analýza prodeje 
U prodeje máme otázku, proč k dosažení cílů nám nestačí pouze analýzy, které už 
máme vypracované. Proto musíme najít jiné analýzy. Nabízí se nám zde možnost použít 
matici výrobek - trh. Nazýváme ji Ansoffova matice. 
Trhy/ Produkty Stávajici produkt Nové produkty  
Stávající zákazníci Průnik na trh Rozvoj produktu 
Noví zákazníci Rozvoj trhu Diversifikace 
Tabulka č. 1 Ansoffova matice (Zdroj: http://managementmania.com) 
2.4.4 Analýza marketingového mixu 
Marketingový mix se zabývá klíčovými nástroji, jimiž firma dosahuje svých 
marketingových cílů. Všemi těmito nástroji může firma ovlivnit poptávku po svých 
produktech. V literatuře se nejčastěji setkáváme s označením 4P : (4)  
• produkt 
• cena 
• distribuce 
• propagace 
Produkt: 
Nejdůležitější složkou marketingového mixu je výrobek, který je tím co na trhu chceme 
prodat. V marketingu se dá chápat výrobek jako cokoliv, co slouží k uspokojení 
lidských potřeb, splnění přání. Používá se pro označení hmotných i nehmotných 
předmětů. Rozlišujeme 3 základní složky produktu: 
• jádro 
• reálný produkt 
• rozšířený produkt 
Jádro produktu představuje hlavní užitek, hodnotu, kterou je produkt schopen 
zákazníkovi poskytnout. Kvůli jádru si produkt koupíme.  
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Reálný produkt sleduje většina zákazníků. První řadě se zde jedná o jeho kvalitu, která 
je jedním z hlavních nástrojů, které budují určitou pozici na trhu. Také sem patří i další 
nástroje jako je design, styl, balení a značka. 
Rozšířený produkt se dají chápat jako další faktory, které ovlivní zákazníka při výběru 
produktu, ale už nejsou ty nejdůležitější. Obvykle se jedná o služby spojené se 
zakoupením produktu, jako jsou například: speciální služby, záruka, údržba a prodejní 
servis, poradenství a platební podmínky.(1)  
Životní cyklus výrobku: 
Je známý pod pojmem PLC, představuje 4 vývojové etapy, kterými prochází produkt od 
zavedení na trh až po zánik. Každá etapa má své charakteristiky, co se týká ceny, 
dopytu a zisku. 
• Zavedení produktu na trh 
Ve fázi zavedení je produkt nový, pro většinu idí neznámý, jeho cena je obvykle 
vysoká, poptávka slabá a proto je zisk nízký, anebo nulový. Zákazníci jsou zatím 
jenom ti, kteří rádi zkoušejí novinky, ikdyž ještě nejsou dokonale funkční. Na 
uvedení produktu na trh se vynakládá mnoho prostředků a to hlavně na výzkum a 
vývoj. Náklady převyšují výnos, proto je důležité, aby si produkt získal co nejvíce 
příznivců, aby sem mohl přesunout do další etapy, kde bude finančně méně 
riskantní. 
• Růst 
Ve fázi růstu je výrobek úspěšnější, získává si širší klientelu a zisk roste. To 
umožňuje následné zdokonalování produktu, ale přivádí na trh konkurenci. Ta 
pomáhá zvýšit povědomí o existenci daného produktu, dělá mu reklamu, ale cena 
tím pádem klesá. V této fázi je tedy mít třeba k dispozici dostatečné množství 
financí na vývoj produktu, jeho provoz a reklamu a čelit tak konkurenci.  
• Zralost 
Zralý produkt má největší poptávku a přináší tedy nejvyšší zisk. Náklady jsou nízké 
díky úsporám z rozsahu. Tato etapa je finančně nejstabilnější. Již není nutné 
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vynakládat tolik prostředků na výzkum a reklamu, většina lidí výrobek zná. Na trh 
už nepřichází noví konkurenti, cena se tedy také stabilizuje. Cílem bývá dostat se co 
nejrychleji do této fáze a setrvat v ní co nejdéle, nahromadit zisk, aby produkt 
následně mohl ještě čerpat z předchozích výnosů i ve fázi poklesu. 
• Pokles 
V určitém bodě zákazníci ztrácejí zájem produkt a tento se ocitá v etapě poklesu. 
Zisk klesá a mezi konkurenty nastává boj o přežití, který se odráží na cenách. 
Nejslabší z trhu odcházejí, jiní zavádějí novinky a životní cyklus produktu se 
opakuje.(9) 
Cena: 
Pro firmu je nejdůležitější zvolit si vhodnou cenu, i když je to velice náročné a 
v některých podnicích se tomu nevěnuje dostatečná pozornost. Z hlediska času je to 
nejrychleji se měnící veličina marketingového mixu a významně ovlivňuje poptávku. 
Jelikož můžeme snáze spočítat náklady než reakci na trhu, většinou při tvorbě ceny 
přihlížíme pouze k nákladům a nereagujeme rychle a pružně na změny, k nimž na trhu 
dochází. 
Zde jsou vypsány faktory, které ovlivňují výši ceny. 
 
Vnější faktory:  
 Celková hospodářská situace země 
 Hospodářská politika státu 
 Typy trhu 
 Tržní ceny 
 Poptávka 
Vnitřní faktory: 
 Náklady 
 Kapacita výroby 
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 Charakter výrobku 
 Marketingové strategie a cíle 
 Začlenění tvorby ceny do organizace podniku 
Distribuce: 
Distribuční cesty jsou další součástí marketingového mixu. Ve většině případů výrobci 
neprodávají své produkty zákazníkům přímo. K tomu se využívá služeb 
marketingových zprostředkovatelů, díky nimž se produkt dostane od výrobce ke 
konečnému spotřebiteli. Součástí distribuce jsou: 
• procesy fyzického přemísťování – znamená dodat produkt ve správném čase na 
správné místo, zahrnuje přepravu, skladování a řízení zásob 
• změny vlastnických vztahů – dochází zde k minimálně jedné změně vlastníka, 
pokud produkt jde přímo od výrobce k zákazníkovi, tomu říkáme přímý prodej a 
nepřímý prodej je pokud je mezi výrobce a zákazníkem další osoba 
• doprovodné činnosti – zde se jedná o sběr informací, propagaci, pojišťování (1) 
Propagace: 
Proces komunikace se v marketingu zpravidla označuje jako propagace.  
Zprostředkovává informační tok, tak aby se stal výhodným jak pro výrobce, tak i pro 
zákazníka. Hlavním cílem je zaujmout zákazníka a ovlivnit jeho volbu při koupi 
produktu. Nejdříve si musíme určit vlivy jednotlivých nástrojů a komunikačních aktivit.  
Mezi hlavní nástroje propagace patří: 
• osobní prodej 
• podpora prodeje 
• reklama 
• přímý marketing 
• public relations 
• expoziční aktivity 
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Obrázek č. 2 Cílový zákazníci (Zdroj: http://www.orlita.cz) 
 
 
2.5 Analýza makroprostředí 
Pokud se chceme zabývat analýzou vnějšího prostředí, bude to o konkurenci, trhu. 
Nachází se zde 3 různé analýzy: 
• Analýza STEP 
• Analýza trhu 
• Analýza konkurence 
2.5.1 Analýza STEP 
V této části si ohodnotíme všechny vnější faktory, které mohou ovlivnit podnik. Získané 
informace jsou pro podnik podkladem pro předpověď budoucích vlivů makroprostředí. 
• S- společenské a sociální faktory 
Zahrnuje faktory související se způsobem života lidí včetně životních hodnot – 
demografická křivka, průměrná délka života, hustota obyvatelstva rodinné 
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faktory, migrace, úroveň vzdělání, životní styl, masmédia, zájem o školu, 
uplatnění absolventů, apod. 
• T- technické faktory 
Zahrnují faktory, které souvisejí s vývojem výrobních prostředků, materiálů, 
procesů, know-how, nových technologií v regionu, vývojem a výzkumem. 
• E- ekonomické faktory 
Zde jsou faktory, které souvisejí s vývojem ekonomických procesů – toky peněz, 
zboží, služeb, informací a energií, které mohou ovlivnit existenci, pozici a chod 
podniku, a to včetně problematiky nezaměstnanosti, trhu práce, platových 
podmínek, konkurence, možností sponzoringu. 
• P- politicko-právní faktory 
Jde o faktory, které souvisí s výkonem politické moci (od úrovně státu až po 
samosprávu v obci), s politickou situací, legislativou, stavem právního vědomí, 
zahraničním obchodem, daňovou politiku. 
Při hodnocení jednotlivých faktorů je potřeba vycházet ze skutečnosti, že některé z nich 
působí na celonárodní úrovni, dnes možná i na úrovni nadnárodní, mnohé na úrovni 
regionální či místní. Podle toho je nutné k nim přistupovat při STEP analýze. Ještě před 
zahájením analýzy je tedy nutné definovat rozsah analýzy prostředí. Důležité je 
rozlišovat vlivy, které podnik ovlivní přímo, s nimiž se podnik musí potýkat a reagovat 
na ně, od vlivů, které podnik ovlivní zprostředkovaně, nepřímo, nebo dokonce jdou 
mimo něj. Dále je také třeba rozlišovat vlivy, které působí krátkodobě, od vlivů 
ovlivňujících podnik dlouhodobě.(10) 
2.5.2 Analýza trhu 
Jde převážně o kvantitativní analýzu, ve které se určuje typ, rozsah, skladba a vývoj 
trhu. Konkrétně se jedná o zjištění počtu a definování potencionálních zákazníků, o 
zjištění stupně pronikání na daný trh a jaká je průměrná doba užívání výrobku. V rámci 
analýzy skladby trhu zjišťujeme situaci na jednotlivých dílčích trzích, které většinou 
definujeme podle typu výrobku.(6) 
Pro analýzu trhu musíme postupovat v následujících krocích: 
• Definice výrobku, 
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• Určení měrové jednotky: 
 Peněžní jednotka, 
 Hmotná jednotka, 
 Kalkulační jednotka, 
• Rozlišení trhu efektivního a potenciálního, 
• Definice kupujícího, 
• Definice geografická, 
• Definování časového období nebo prostředí, 
• Definování dodavatelů, 
• Bližší charakteristika trhu z hlediska: 
 Spotřebitele: 
o Koneční spotřebitelé (trhy B2C) 
o Průmysloví spotřebitelé (trhy B2B), 
 
 Výrobku: 
o Zboží dlouhodobé či krátkodobé spotřeby, 
o Zboží průmyslové a spotřební, 
o Hmotné a nehmotné výrobky (služby), 
o Suroviny, polotovary, zboží, služby, 
 Poptávky: 
o Poptávka primární a odvozená, 
o Poptávka počateční, výměnna (technická, ekonomická, trendová 
atp.), 
o Dodatečná a rozšířená (u zboží dlouhodobé spotřeby), 
 Nákupu: 
o Nákup zkušební, 
o Nákup opakovany.(2) 
2.5.3Analýza konkurence 
Smyslem pozorování konkurence je přinést informace o současné a potenciální rivalitě 
mezi firmami poskytujícími tentýž produkt, ale i o míře ohrožení těmi podniky, které 
nabízejí alternativní způsoby uspokojeni dané potřeby. Podnik by měl neustále 
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porovnávat své výrobky či služby, jejich ceny, prodejní cesty a způsob i intenzitu 
propagace s produkty a marketingovou taktikou konkurentů. Tím zvyšuje naději na 
odhalení potenciální výhody či nevýhody současného počínáni a může lépe zaujmout 
přiměřenou strategii- útočnou či obrannou.  
Analýza konkurence se odvíjí od specifikace struktury daného odvětví, jež je funkci 
počtu producentů a stupně diferenciace produktu. Výrobcem, případně producentem se 
v této publikaci rozumí výrobce zboží nebo poskytovatel služby. Termín 
nediferencovaný produkt znamená, že zákaznik nevnímá podstatné rozdíly mezi 
produkty pocházejícímí od různých firem. Naopak, vnimá-li nabidky různých firem 
jako rozdílné produkty (například díky zavedené obchodní značce), říkáme, že produkt 
je diferencován.(3) 
 
 Mnoho producentů Jeden nebo několik 
producentů 
Nediferencovaný produkt Čistá konkurence Čistý monopol 
Diferencovaný produkt Monopolistická konkurence Oligopol 
Tabulka č. 2 Druhy konkurence (Zdroj: http://finance.bleskove.net/clanek/ekonomie-10-
dil.html) 
Rozlišujeme: 
• Konkurence uvnitř oboru (odvětví) 
Je daná firmami operujícími v rámci jednoho odvětví, který pak v konkrétních 
analýzách můžeme dále omezit na určitý region, na dodávky ro určitý segment 
apod.  Soutěž mezi jednotlivými konkurenty je zaměřena na: 
 Produkt 
 Spolehlivost dodávek 
 Znalost potřeb zákazníka 
 Cena 
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 Dosažitelnost produktu 
 Přidanou hodnotu 
 Zážitek pro zákazníky 
• Hrozby vstupu nových konkurentů 
Jelikož obecně tuto konkurenci v podstatě neznáme a uvažujeme, že konkurent se 
může objevit kdekoliv a kdykoliv, analyzujeme hrozbu této konkurence nepřímo, tj. 
Jako možnost vyplývající z případné nedokonalosti vstupních bariér, které by této 
konkurenční síle umožnily, resp neumožnily vstup na trh. Tato konkurence totiž 
vzniká tehdy, kdy na rostoucím trhu dosahují dodavatelé lákavých zisků, a do dané 
oblasti je snadné vstoupit. 
• Hrozby substitučních výrobků 
Substitučními výrobky rozumíme výrobky, které se dokáží vzájemně funkčně 
nahradit (klasické máslo a máslo rostlinné). Nebezpečí vzrůstá, jelikož u 
substitučního výrobku je výhodnější poměr kvalita a cena, jde o sortiment, kdej sou 
kupující velmi pružní apod. Např. V případě osvěžujících nápojů to bude široká 
škála těchto nápojů alkoholický i nealkoholických, která musí být posuzována podle 
specifických vlastností a nákupního chování spotřebitelů. 
• Vyjednávací síla kupujícího 
Tato forma konkurence je dána především tržními formami: monopol, oligopol.  
Konečně je třeba vycházet z toho, že tam, kde je odběratelem subjekt trhu výrobců 
rozhodují o nákupním chování zcela racionální kriteria jako je jakost, cena, dodací 
lhůta, spolehlivost plnění dodávek a další, oproti psychologickým či sociologickým 
faktorům, které rozhodují v nákupním chování jednotlivce či rodiny, tak o tom bude 
hovořeno na příslušném místě. 
• Vyjednávací síla dodavatelů 
Obdobně jako moc kupujících, tak i moc dodavatelů roste zvyšováním stupně 
konkurence, dodáváním jedinečných výrobků, ovlivněním kvality konečného 
výrobku. Bude vyjádřena těmimo daty: 
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 Počet konkurentů 
 Struktura sortimentu 
 Způsob plánování 
 Finanční síla 
 Kvalita managementu 
 Oblasti odbytu 
 Úroveň komunikační politiky 
 Známost na trhu (2) 
2.6 SWOT analýza 
Nazývá se podle prvních písmen anglických termínů strenghts, weaknesses, 
opportunities, threats. V češtině pak překládáme jako silné a slabé stránky, příležitosti a 
hrozby. Slouží nám k základní identifikaci současného stavu podniku. Dává dohromady 
základní faktory působící na efektivnost marketingových aktivit a ovlivňující dosažení 
vytyčených cílů. Pokud se podnik z jakýchkoliv důvodů zabývá pouze rozborem svých 
vnitřních stránek, potom budeme hovořit o S-W analýze. Pokud bude provádět pouze 
rozbor faktorů vnějšího prostředí, tedy pouze rozbor příležitostí a hrozeb, potom 
budeme hovořit o O-T analýze. 
SWOT analýza je užitečnou součástí situační analýzy. Podniky ji většinou umisťují na 
její závěr, protože sumarizuje klíčové silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. 
Můžeme ji však provádět i samostatně.(3) 
S-W  analýza: 
Všechny činnosti, které probíhají dobře, nebo jakékoliv jedinečné zdroje představují 
silné stránky hodnocené jednotky. Může se například jednat o prestiž oboru, vysoká 
zaměstnanost, velká poptávka, rozvinuté kontakty apod. 
Naopak seznam slabých stránek pomáhá odhalit oblasti, které volají po změně, ale také 
procesy, které nejsou sledovány vůbec a stojí tak zcela mimo kontrolu. Slabou stránkou 
je obecně vše, co se nedaří. Jako slabé stránky mohou být označeny omezené zdroje, 
nedostatečná výbava, špatná infrastruktura, kvalita zaměstnanců apod. 
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Jako prostředek ke sledování vnitřního prostředí a následně i k identifikaci slabých a 
silných stránek mhou sloužit výsledky průzkumů mezi zákazníky a zaměstnanci, 
rozhovory s potencionálními zákazníky, atd. 
O-T analýza: 
Jako zdroje ke zjištění a monitorování těchto externích podmínek a vlivů může být 
využit tisk, konference a semináře, zprávy úřadů práce. 
Jako hrozby je možné představit si konkurenci na trhu, změnu fáze životního cyklu 
výrobku na trhu, cenové strategie a války, regulace trhu, atd. 
Nové příležitosti lze vidět například jako rozvoj a využití nových trhů, oslovení nových 
zákaznických segmentů, odstranění mezinárodních obchodních bariér, využití nových 
distribučních cest, atd. (11) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabulka č. 3 SWOT analýza (Zdroj: http://kisk.phil.muni.cz/w/images/6/69/Swot-
123497686066863.jpeg) 
SWOT- 
analýza 
Interní analýza 
S: Silné stránky W: Slabé stránky 
E 
x 
t 
e 
r 
n 
í 
 
a 
n 
a 
l 
ý 
z 
a 
O: 
Příležitosti 
S-O-Strategie: 
Vývoj nových metod, které jsou 
vhodné pro rozvoj silných stránek 
společnosti (projektu). 
W-O-Strategie: 
Odstranění slabin pro vznik 
nových příležitostí. 
T: Hrozby 
S-T-Strategie: 
Použití silných stránek pro 
zamezení hrozeb. 
W-T-Strategie: 
Vývoj strategií, díky nimž je 
možné omezit hrozby, 
ohrožující naše slabé stránky. 
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3 PRAKTICKÁ ČÁST  
 
3.1 Základní informace o firmě 
Firma POWERTEX vznikla v roce 1994 a zakladatelem byl Carlos Chávez Málaga, ale 
kvůli ekonomickým problémům přestala fungovat. V 2010 byla znovu obnovena díky 
lepším podmínkám a novým investorům. Proto můžeme říct, že tato firma nemá 
dlouhou historii na trhu. Firma má 3 pracoviště. První je kancelář, ve které se provádějí 
smlouvy, schůzky s novými klienty. Druhé je výrobní hala a třetí je obchod, ve kterém 
prodává svoje výrobky pro veřejnost. Tento obchod je poměrně nový od loňského roku, 
protože předtím firma prodávala jen soukromým firmám. Oba tyto prostory se nachází 
v Limě.  
 
 
Obrázek č. 3 Logo firmy (Zdroj: http://powertexperu.com )  
3.2 Město Lima 
Lima je hlavní město Perú, které leží v Jižní Americe. Nachází se v centrálním pobřeží 
podél Tichého oceánu. Je to veliké a lidnaté město, které lemují pouště a údolí. K roku 
2007 měla Lima 8,5 milionu obyvatel, což je 30% peruánské populace, kvůli tomu je 
nejlidnatějším městem. Byla založena v roce 1535 španělským dobyvatele Franciscem 
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Pizzarem. Původní název města byl Ciudad de los Reyes (Město králů). V roce 1821 
bylo Perú vyhlášeno samostatným státem, se stala Lima hlavním městem. Mezinárodně 
se řadí na páté největší město v Latinské Americe a je jedním z třiceti nejlidnatějších 
městských aglomerací na světě.  
Lima leží na přímořské rovině na západním úpatí And ve vzdálenosti 12 km od pobřeží 
Tichého oceánu. Město se nachází průměrně v nadmořské výšce 185 m a nejvyšší 238 
m n. m. Průměrná teplota se zde v lednu pohybuje okolo 23 °C, v červenci okolo 15 °C. 
Město je hlavním průmyslovým a finančním centrem země. Mezi hlavní hospodářská 
odvětví, které mají vysokou aktivitu, jsou výroba, obchod, služby a cestovní ruch. Lima 
je zodpovědná za více než dvě třetiny průmyslové výroby v Peru a většinu jeho 
terciárního sektoru.  Můžeme zde vidět národní i nadnárodní společnosti, z nichž mnohé 
jsou umístěny v moderních budovách. V centrální oblasti je asi 7000 továren, také 
centrem průmyslového rozvoje země, díky množství a kvalitě dostupné pracovní síly a 
infrastruktury silnic a dálnic uvnitř města. Mezi nejvýznamnější průmyslová odvětví 
patří textilní, potravinářský, a chemický průmysl.  
Ve městě se zachovalo mnoho budov vzniknuvších v době španělské nadvlády. V 
posledních letech se rozšiřuje moderní výstavba města. Náměstí Plaza de Armas je 
pomníkem koloniálního období. Paláce je obklopují ze všech stran. Mezi 
nejvýznamnější z nich patří městská radnice Cabildo, Arcibiskupský palác s 
vyřezávanými dřevěnými balkony, katedrála, která byla po zemětřesení v roce 1746 
znovu vybudována a podílel se na tom i český jezuita Jan Rohra a palác prezidenta. 
Obchodní střed Limy nese název Plaza Dos de Mayo, jeho tvar je kruhovitý. Ve čtvrtích 
Orantia, Magdalena, Mira Flores a San Isidro se nacházejí vily peruánské smetánky a 
velvyslanectví. Náměstí Plaza San Martín nese jméno zakladatele republiky Peru a je 
symbolem období první republiky. 
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Obrázek č. 4 Mapa Peru  (Zdroj: http://educasitios.educ.ar/grupo376/files/PERUMAPA.JPG)  
3.3 Analýza mikroprostředí 
V této části budu analyzovat cíle a poslání podniku, analýzu zákazníků, analýzu prodeje 
a analýzu marketingového mixu. 
3.3.1 Cíle a poslání podniku 
Firma byla založena v roce 1994, ale jelikož bylo její fungování pozastaveno nemohla 
plnit jakékoli cíle. Po roce 2010 měla firma jen jediný cíl a to udržení se na trhu. Po 
dvou letech na trhu se může začít rozvíjet a nastavovat stále další cíle. Jejich hlavními 
cíly jsou: 
• Posílení vztahů se stávajícími zákazníky 
• Zvýšit úroveň prodeje se stávajícími zákazníky o 50 % 
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• Získávání nových zákazníků v místě prodejny úspěšnou reklamou 
• Získávání nových zákazníků po celém světě 
• Vývoj značky 
POWERTEX byla založena, protože otec Carlose Cháveze Málagy také prodával 
oblečení. Posláním firmy je tedy pokračování v rodinné tradici. V roce 1994 viděl 
Chávez se svými společníky dobrou příležitost na trhu, a proto se rozhodl jednat, ale 
jejich rozhodnutí bylo chybné a až v roce 2010 se o to znovu pokusil a konečně se mu 
podařilo firmu udržet a teď pokračuje v rodinné tradici. Firma chce nabízet kvalitní 
oblečení s možností vývozu do jiných zemích. Dále by chtěla rozšiřovat svoje výrobky 
o další druhy oblečení. Bude se zásadně orientovat na textilní odvětví. 
3.3.2 Analýza zákazníků 
Jelikož firma neměla svůj vlastní obchod, ze začátku podnikání se orientovala pouze na 
firmy a university. Firmy kupovaly pracovní obleky pro jejich zaměstnance a také další 
firmy zabývající se obchodem s oblečením, které tyto výrobky dále prodávaly. 
University kupovaly pro své zaměstnance stejnokroje. Od doby kdy se otevřel jejich 
první obchod v centru Limy se jejich počet zákazníků rozrostl o mladou generaci mezi 
18 a 25 lety. Naše zákazníky tedy můžeme rozdělit do 3 skupin: 
• Stálí zákazníci – zde znamenají firmy a univerzity 
• Náhodní zákazníci – například ti, kteří jdou kolem obchodu a chtějí si něco 
koupit 
• Doporučení zákazníci – zákazníci, kterým náš obchod někdo doporučil 
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Graf č. 1 Počet zákazníků (Zdroj: Vlastní práce) 
Největší procento zákazníků jsou stávající zákazníci, dále následují náhodní a nejmenší 
zastoupení mají doporučení zákazníci. 
3.3.3 Analýza prodeje 
Největší tržby jsou v červenci a v prosinci, protože každý v Peru dostane dvojnásobný 
plat než normálně a to je kvůli zákonu, který je zde platný. Dále jsou velké tržby pokud 
je hodně teplo, v této době se zvětší prodej až o 40%. Pro lepší prodej v ostatních 
obdobích by se měl zlepšit sortiment výrobků, propagace a také otevření nových 
poboček, které by umožnily lepší přístup ke stávajícím zákazníkům a objevovat nové,  
protože když se otevřela první pobočka v roce 2011, tak se zvýšily tržby o 30 %. 
3.3.4 Analýza marketingového mixu 
Firma POWERTEX chce oslovit co nejvíce zákazníků a právě k tomu využívá 
marketingový mix. Následně popíši všechny body marketingového mixu, kterými 
můžeme ovlivnit poptávku po svých výrobcích. 
 
 
 
 
65%
25%
10%
Stálí zákazníci 
Náhodní zákazníci 
Dopuručení zákazníci 
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PRODUKT 
V teoretické části jsem si rozděli produkt na 3 části a dále je budu přímo popisovat 
vzhledem k naší firmě. 
• Jádro produktu – každý potřebuje oblečení, to je havní důvod koupi našeho 
výrobku 
• Reálný produkt – náš výrobek je z velice kvalitních materiálů, navíc má i 
příjemný design 
• Rošířený produkt – u všech výrobků poskytujeme záruku 1 měsíc 
V dalším dělení popíšeme náš produkt více dopodrobna. Jelikož produkt je tou 
nejdůležitější součásti podniku. 
• Kvalita  
Jelikož si podnik sám nevyrábí látky, musí si je kupovat od dodavatele. Tito 
dodavatelé nejsou drazí, ale za to mají velice kvalitní látky. Kvalitu v Peru 
kontroluje úřad INDECOPI, který rozdává ověření kvality. Pokud je nějaký produkt 
špatný a má označení kvality, zákazník může jít na tento úřad a pokud je to pravda, 
podnik dostane velkou pokutu, proto se podniky snaží o co nejvyšší kvalitu. 
V dnešní době je problém, že zákazníci většinou nehledí na kvalitu, ale spíše na 
cenu. Proto bychom se měli zaměřit na to jak vyrábět kvalitní výrobky a zároveň co 
nejlevnější. 
• Design 
Žádný člověk není stejný, proto máme každý jiné představy o designu výrobku. 
Proto se snažíme nabídnout co největší sortiment, aby si zákazník mohl co nejlépe 
vybrat, co mu nejvíce sedí. Musíme tedy sledovat nejnovější trendy, protože se naše 
firma zaměřuje na mladou generaci lidí. Najímáme tedy designéra, když už navrhne 
příslušné druhy oblečení, různé styly a barvy.  
• Materiály 
Na materiál se používá bavlna obvykle, a ty bavlny jsou různé, záleží na oblečení a 
na kvalitě, kterou klient požaduje a také na segmentu trhu. 
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Bavlna je dobrý materiál pro tvorbu oblečení, protože udrží velké množství vody, je 
svěží a komfortní při používání. Různé barvy se nanášejí velice snadno, proto zde 
není žádný problém s použitím barev. Peruánská PIMA bavlna, s mimořádnými rysy 
délky, jemnosti a měkkosti vlákna, umožňuje vyrábět velmi jemné, jednotné a 
trvanlivé příze pro výrobu vysoce kvalitních textilií pro prostory a nebo klienty kteří 
jsou nejnáročnější na světě.  
V současné době firma POWERTEX má 10 dodavatelů, kteří většinou sídlí v Limě. 
V následujícím grafu jsou uvedeny údaje o výrobě a dovozu bavlny do Peru. 
 
 
Graf č. 2 Porovnání mezi importem a vlastní výrobou bavlny v Peru (Zdroj: 
Vlastní práce) 
 
 
V roce 1998 se více importovalo, v následujících letech byla vyšší tuzemská 
produkce až do roku 2004. Následně se import a tuzemská produkce vyrovnaly.  
  
• Náklady 
Dnes se každá firma snaží snížit své náklady, ale to je velice obtížné, protože nám 
roste inflace a ceny všeho se musí také zvětšit. Největší náklady jsou teď na dopravu 
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v závislosti na ceně ropy. A Také se zvětšila DPH o 1%, což se také projeví na 
nákladech, protože my dodavatelé zaplatíme větší částky. 
• Balení 
Protože naše firma se zabývá obchodem s oblečením, nepotřebují tyto výrobky 
žádné speciální balení. Jenom ve výrobní hale se musí dát do průhledných 
igelitových balení, aby je ochránila při cestě k zákazníkům nebo do prodejny 
V prodejně se pouze do tašek, které jsou udělané na zakázku s logem firmy, to se 
také projeví v nákladech. V plánu je udělat více modelů tašek a to podle sezony. 
Jelikož nemáme žádné reklamace na obaly, můžeme předpokládat, že zákazníkům 
vyhovují. Jelikož nepoužívám velké množství obalového materiálu, projeví se pouze 
nepatrně na celkových nákladech. 
 
• Značka produktu 
POWERTEX prodává své obleční různým firmám. Některé firmy si koupí oblečení, 
dají si na něj svoji značku a pak ho prodávají dál. Tyto firmy se nazývají: 
 Tiendas Peruanas S.A. - Oeschle 
 Estilos S.R.L. 
 Animacon Group Licensing S.A.C. 
 Inversiones VCC del Perú E.I.R.L 
 Almacenes Moda Fashion S.A. 
 Soldexa S.A. 
 Pontificia Universidad Católica del Perú 
A některé zase kupují pracovní oblečení na kterém je značka firmy POWERTEX a 
které už přímo používají, to stejné dělají i univerzity. Všechny produkty, které jsou 
v prodejně mají také zásadně značku firmy.  
• Prodej produktu 
Firmy si mohou vybrat 2 různé typy uzavření obchodu. Buď si vyberou naše zboží 
přes internet nebo z katalogu, které jsou zasílány každé 3 měsíce. Poté mohou zaslat 
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objednávku přes email anebo poštou v psané podobě. U prodejny je to přímý prodej, 
kde si zákazník vybere zboží a hned si ho vezme s sebou. 
 
• Záruka 
U všech našich výrobků je záruční doba stanovena na 1 měsíc. V této době může 
zákazník přijít s problémem se zbožím, ale s takovým problémem, který nezavinil. 
Poté mu bude zboží vyměněno za stejné zboží a nebo ve stejné hodnotě. 
 
Zde jsou na ukázku některé výrobky firmy POWERTEX: 
 
 
 
 
Obrázek č. 5 Ukázka produktů firmy POWERTEX (Zdroj: www.powertexperu.com) 
40 
 
 
CENA 
• Výše ceny 
Výše se stanovuje podle velice přesně vyměřených kalkulací úplných nákladů. 
Musíme zde zahrnout všechny naše náklady a také počítat s určitým ziskem pro naši 
firmu. Také se cena mění podle ekonomické situace, sezony, ceny konkurenčních 
výrobků. 
• Slevy 
Pro firmy a univerzity se výše slevy určuje podle toho kolik zboží si objednají, jsou 
to různá procenta od 1% do 10% ceny. Také používáme kuponové slevy, se kterými 
když přijde zákazník do obchodu, dostane automaticky 10% slevu. Také se slevy 
v obchodě určují podle sezony, pokud nám zbyde některý druh oblečení z minulé 
sezony, prodá se se slevou až 30%. 
• Platební podmínky 
U firem se dohodnou v okamžiku podepsání smlouvy a po té už se nemění. 
Zákazník může platit dvěma způsoby, a to buď v hotovosti u nás ve firmě anebo 
převodem na účet našeho podniku. U nákupu v prodejně je platba povinná hned a 
také buď v hotovosti anebo platební kartou. 
• Doba splatnosti 
Toto se týká pouze firem a univerzit. Hned po uzavření smlouvy musí zákazník 
zaplatit zálohu, která je u místních firem 50% a u zahraničních odběratelů 70%. Po 
předání zboží musí doplatit zbytek ceny a doba se domlouvá při sjednání smlouvy a 
u každé firmy se stanoví jinak. Pokud se zákazník rozhodne zaplatit celou částku 
předem, dostane od nás malou procentuelní slevu. Naši stálí klienti mají někdy 
možnost uzavřít smlouvu bez zálohy, ale to jsou jen vyjímky, protože je to velice 
rizikové pro naši firmu. 
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PROPAGACE 
• Osobní prodej  
V naší prodejně máme 3 prodavačky, které jsou specializované na prodej oblečení. 
Jejich jednání s lidmi je velice dobré, snaží se pomoci každému zákazníkovi a co 
nejlépe uspokojit jeho potřeby. Dělí se na jednu hlavní vedoucí, která pracuje na 
hlavní pracovní poměr a dvě normální prodavačky, které jsou tam na poloviční 
úvazek.  
 
• Podpora prodeje  
Naše nejčastější podpory prodeje jsou: rozdávání letáků, rozesílání propagačních 
materiálů, umístění naší webové stránky se všemi podrobnostmi, školení pro 
všechny naše zaměstnance, ať už v prodejně nebo ve výrobní hale. Někteří naši 
dodavetelé, ale mají jiné prostředky na podporu prodeje. 
• Reklama 
Protože tato firma neexistuje dlouho, musí se hodně zaměřit na reklamu, která je pro 
obchod velice důležitá. Posílá se mezi dodavatele různé katalogy a pozvánky na 
nové kolekce. Tyto pozvánky se posílají 3krát ročně. Udělala se nová webová 
stránka na facebook, twiter a další, protože mnoho mladých lidí si nás tímto 
způsobem dozví. Měli jsme pronajmutý billboard velice blízko obchodního centra, 
kde je veliká koncentrace lidí, ale museli jsme ho zrušit, protože to bylo velice 
finančně náročné a také jsme neviděli žádné pozitivní ohlasy a přírustky zisku.  
• Přímý marketing 
Katalogy posíláme stálým zákazníků a také novým firmám e-mailem nebo poštou. 
Pokud mají zájem, mohou se nám ozvat buď elektronicky anebo písemnou formou a 
domluvíme se na schůzce, která se koná v našem sídle v Limě. Pokud jsou to velice 
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vážení klienti, schůzky si domlouváme u nich anebo jim zaplatíme celou cestu 
k nám. 
• Public relations 
Máme jednu zaměstnankyni, která vystudovala prestižní školu v Limě a má mnoho 
zkušeností, a která se zabývá stykem s veřejností. V budoucnu bychom chtěli 
přijmout více takovýchto kvalifikovaných lidí, protože si firma uvědomuje jak je to 
důležité. Budou se zabývat stykem s dodaveteli a odběrateli. Chodit na schůzky 
s potenciálními klienty. Mzda se bude pohybovat kolem 30 000 Kč.  
DISTRIBUCE 
• Objednání 
Objednání je základem distribuce. Firma požaduje naše výrobky přes internet nebo 
poštou nebo osobně a to je první krok k vzájemné spolupráci. Naše firma má 
vyhrazeného jednoho zaměstnance k jednání s odběrateli, aby tato cesta byla co 
nejjednodušší a vedla k uspokojení zákazníka i našich potřeb jako firmy. Přes 
internet je mnohem jednodušší a rychlejší a velice oblíbená cesta v této době. 
• Manipulace 
V dílně a na prodejně se se zbožím manipuluje ručně. Pouze při převozu z dílny do 
prodejny nebo přímo k odběratelům jsou převáženy auty ve speciálních taškách. 
• Skladování 
Pro firmy a univerzity se zboží skladuje v našem skladu, který je v centru Limy, 
dokud si ho zákazníci nevyzvednou nebo jim ho nedoručíme na místo určení. Pokud 
máme zboží do prodejny, neskladuje se a rovnou se zasílá do prodejny. Jestliže 
nastane situace, že se zboží moc neprodává a neuvolňuje se nám místo na prodejně, 
musíme najít místo, kam budeme dávat nově vyrobené zboží. Proto máme 
vyhrazené místo v našem skladu.   
• Doprava 
 
  
Materiál, který objednáme
výrobní haly. Při převozu z
vlastní auta, protože zboží se dováží každý týden, není to moc velká zásilka. 
si zákazník objedná malé množství výrobk
auta, pokud je to množství v
toto zboží dopraví k
odběratelům. 
3.4 Analýza makroprost
3.4.1 Analýza STEP 
• Sociální a společenské faktory
Firma založila svoje sídlo a pro
Protože je to hlavní mě
této země. A teď má Lima cca 10 milion
v Peru.  
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V roce 1940 se počet obyvatel v Limě méně než 1 000 000 obyvatel. 
V následujících letech se rapidně zvětšoval až do teď, kdy v roce 2010 byl skoro 
9 000 000. 
 
Jako každá velká aglomerace i Lima je rozdělena do menších regionů. Tím největší 
je se stejným jménem jako hlavní měst Lima. Zde žije nejvíce lidí a naše prodejna je 
také umístěna zde. Dále nasleduje mapa, na které jsou vyznačeny tyto regiony. 
 
 
Obrázek č.6 Rozdělení Limy podle jednotlivých částí (Zdroj: http://1.bp.blogspot.com ) 
 
 
 
 
 
45 
 
Zde jsou přesné údaje o počtu obyvatel v Limě podle různých regionů k roku 2011. 
 
Graf č.4 Počet obyvatel v Limě rozdělený podle čtvrtí (Zdroj: Vlastní práce) 
Při rozdělení Peru do regionů se největší z nich stává samotné centrum země Lima a pak 
v malém zastoupení následují všechny regiony. 
 
Naše firma obchoduje hlavně v Limě, protože zde má svůj obchod, ale také i 
v jiných částech země a v jiných zemích. Máme kontakty v jiných zemích, které 
pokud nějaká firma potřebuje náš typ oblečení, doporučí nás a my uzavřeme 
smlouvu. Zahraniční prodej činí 30% z celkového prodeje. 
Ekonomických aktivních obyvatel je v Peru 15 676 000 a z tho je 55% mužů a 45% 
žen. Podle odhadů v roce 2015 by mělo být 17 milionů ekonomicky aktivních 
obyvatel.(12) 
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 Peru mezi roky 2003 a 2011 (Zdroj: Vlastní práce)
ěstnanost poměrně stejná a to 9%. V
2008 až na necelých 7%. V letech 2009 a 201
 loňském roce byla pouhých 6%. 
 
 koupeny před 2 lety a jsou z Německa nebo 
otnost asi 5 let. Kvůli velikosti našeho obchodu m
ě, protože to není moc velké množství.
jímáme si jinou firmu k vyrobě
a rychlejší než v naší dílně, pokud klient vyžaduje rychlé 
řípadech, pokud klient moc nespěchá na dodávku, p
ě a půlku od jiné firmy, ale to všechno záleží na situaci 
 
 roce 2007 (8,3%) byl největší v Latinské Americe a 
ětě. Inflace zůstala nízká, asi 3%, 
2004 2005 2006 2007 2008 2009
2011
 
 
 dalších 
0 zase 
ě, 
České 
ůžeme 
 
 našich výrobků, 
ůlku 
2010 2011
47 
 
zatímco přebytek rozpočtu se očekává, že zůstane přibližně na 1% HDP.  
Nezaměstnanost (7,2%) by měla mít klesající tendenci, jak ekonomika roste. 
Některá města v Peru jako Cuzco, Trujillo začínají vykazovat nižší nezaměstnanost 
v dnešní době. HDP se očekává růst o 7%v dalších 6 letech, soukromých investich 
25% HDP v roce 2007 a zůstal tak až do roku 2010 a inflace je pod kontrolou 
v průměru 2% ročně na dalších 5 let. Mezinárodní dluh dosáhl 25% HD v roce 
2010. V současné době jsou zásoby US 43 miliard úrovni třetího polopetí roku 
2010, který mírně převyšuje současný celkový zahraniční dluh. Vývoz roste tempem 
25% a dosáhl 28 miliard USD na konci roku 2007 a 30 miliard USD do konce roku 
2010. Vysoké technologické informace rychle rostou v Peru a činily 10% HDP do 
roku 2010.(13) 
Velice důležité je na HDP, které ovlivňuje naši ekonomiku. Dále následuje graf, ve 
které je zobrazeno o kolik % rostlo HDP. 
 
Graf č. 6 Růst HDP v letech 2005 až 2011 (Zdroj: Vlastní práce) 
V letech 2005 až 2008 HDP mělo stoupající tendenci. Po té v dalším roce rapidně 
klesl. V roce 2010 se zase vrátil na úroveň 8% a v roce 2011 klesl na 7%. 
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Jelikož naše firma obchoduje i se zahraničními firmami, musíme se také zabývat 
měnovým kurzem mezi dolarem a peruánským novým solem. Následuje vývoj 
kurzu v letech 2010 a 2011 až do dnešní doby. 
 
 
Graf č. 7 Kurz USD a PEN od roku 2010 do dneška (Zdroj: Vlastní práce) 
V polovině roku 2010 byl kurt dolaru nejvyšší a postupně se snižoval až do ledna 
2012 kdy byl nejnižší. 
• Politicko-právní faktory 
V Peru se používá IGV (Impuesto General a las Ventas), stejné jako v České 
republice máme DPH, které je v současné době 18%, který je platný od minulého 
roku s nástupem nového prezidenta. 5 rok předtím bylo 19%. Kvůli výši IGV byli 
velké diskuze, ale po dlouhé době byl tento zákon přijat. Firma se řídí tímto 
zákonem, jehož číslo je 27039. V Evropě je Evropská unie a v Jižní Americe je Unie 
jihoamerických národů (Union Sudamericana de naciones). Pomáhají začínajícím 
firmám v rozvoji, tím že mají různé úlevy na dani. Pokud firma exportuje do jiné 
země v Jižní Americe, nemusí platit clo ae firma musí být registrovaná ve 
speciálním seznamu, podle zákona číslo 30893.  
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3.4.2 Analýza trhu 
Naši odběratelé jsou jak z tuzemska, tak ze zahraničí. Největší procento zastupují 
tuzemští odběratelé, následůjí zahraniční odběratelé, kteří jsou převážně z Ekvadoru, 
Brazílie a Venezuela. Nakupují u nás jak muži, tak ženy, ale žen je větší množství. 
Hlavní věkovou skupinou jsou mladí lidé od 18 do 25 let, pokud se jedná o prodej 
v našem obchodě. Pro firmy je věk různý.  
Potencionální trh 
Na potencionálním trhu jsou první firmy v Limě, které chtějí produkty s kvalitou a to 
jsou zejména obchodní centra, jako například Nike, Adidas, a také střední firmy, které 
nejsou moc známí na trhu, ale chtějí se vyvíjet na trhu s méně luxusním typem oblečení. 
Pak jsou zde jako potencionální klienti lidé, kteří bydlí v centru Limy a v okolí naší 
pobočky, zejména mladí lidé, kteří nemají zájem nakupovat ve velkých nákupních 
centrech a mají radši poklidnější lokality. Také mají rádi originalitu, kterou ve velkých 
obchodech nenajdeme. V zahraničí jsou to firmy z Jižní Ameriky, které budou chtít 
oblečení, které je vyrobeno v Peru, protože naše bavlna je známá jako jedna z nejlepších 
na světě. 
Aktuální trh 
Aktuání klienti tvoří z 70% firmy a z 30% procent klienti, kteří si kupují výrobky na 
prodejně. A to jsou hlavně lidé, kteří nakupují nejvíce v létě a před Vánocemi, protože 
každý dostává dvojnásobný plat. U firem je to různé, protože ti nakupují, když tyto 
výrobky potřebují.  
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Graf č. 8 Geografická struktura exportu (Zdroj: Vlastní práce) 
Nejvíce naše firma obchoduje v Peru, další zemí je následně Ekvádor a na stejném místě 
Brazílie a Venezuela. 
Cílový trh 
V naší firmě máme 2 různé typy klientů, firmy s univerzitami a také zákazníky, kteří 
nakupují v naší pobočce. Firmy také děláme na tuzemské a zahraniční. Naší cílovým 
trhem je dostat se do obchodních center a oslovovat více zákazníků a také zisky z těchto 
obchodů jsou mnohem větší. Cílovým trhem pro zahraničí jsou firmy, které jsou 
zaměřené na prodávání oblečení a také státní zakázky. Protože je naše pobočka malá, 
zákazníci chtějí velkou kvalitu a střední cenu, což u nás všechno dostanou.  
3.4.3 Analýza konkurence 
• Konkurence uvnitř odvětví 
Protože je Lima aglomerace, je velice jasné, že bude mít i hodně firem zabývající se 
textilním odvětvím. Naše firma je poměrně mladá a je zde veliké množství firem, 
které mají dlouholetou tradici a jsou na trhu třeba 20 let. Hlavním zaměřením firmy 
je uspokojování poptávky po kvalitních textilních výrobcích, které si žádají 
zákazníci stále víc. Zde jsou uvedeny názvy některých konkurenčních firem. 
 Asa Textile Sourcing 
Peru
70%
Ekvador
20%
Brazilie
5%
Venezuela
5%
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 Consorcio La Parcela 
 Compañia Universal Textil 
 Grupo Gomelast 
 Texnipunto S. A 
 Cortefsa 
 Peru Pima S. A 
 Lafayette del Peru S.A.C 
 Tricot Fine 
 Corporacion Rey(14) 
Lafayette del Peru S.A.C : 
Tato společnost je na trhu 30 let. Je velice známá a úspěšná firma. Má hodně velké 
zkušenosti s obchodem a také s péčí o zákazníky. Jejich ceny jsou přijatelné, a 
pokud porovnáme naše a jejich ceny, mají o něco levnější zboží, protože nedávají 
moc velký pozor na kvalitu látek, ale i tak si lidé toto zboží kupují, protože je 
známé. Nemají prodejny pouze jen v Limě, ale také v jiných regionech. Lidé 
pomalu začínají přicházet na špatnou kvalitu látek a přecházet k jiným obchodům, 
což se projevuje na jejich zisku. Největší výhodou je velký kapitál a kontakty 
v oboru, takže mohou otevírat nové obchody, jak v Peru, tak i v celé Jižní Americe. 
Také exportují zboží do Severní Ameriky a Asie, v dalších letech by chtěli také na 
evropský trh. 
Compañia Universal Textil: 
Toto je vcelku mladá společnost. Je jen o 2 roky starší než naše společnost. 
Vlastníci jsou napůl z Peru a z Chile. Mají velice novodobé modely, protože 
využívají nejlepších designérů z Peru. Zaměřují se na bohatší vrstvu, která za 
oblečení může utratit více peněz. Mají vysokou kvalitu textilu, kterou si můžou 
dovolit. Letos otevřeli nový obchod ve Venezuele, ale neměli zde moc úspěch, 
protože nevybrali nejlepší lokalitu pro umístění obchodu. Jejich nevýhodou je malá 
propagace. 
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• Hrozby vstupu nových konkurentů 
Textilní odvětví je v této době velice populární. Vstup do odvětví je jednoduchý, 
protože nepotřebujeme skoro žádné vstupní investice, ale záleží na povaze firmy, 
pokud chce si sam svoje oblečení vyrábět, potřebuje velký základní kapitál. Pokud 
firma pouze chce dělat prostředníka mezi velkými firmami a zákazníky, nepotřebuje 
skoro žádný základní kapitál. Je rizikovější, pokud si sami vyrábíme oblečení, ale 
zatom máme větší zisk, než pokud děláme jen prostředníka, potom z prodeje máme 
jen malé procento, které nám nezaručí udržení na trhu. V současné době se hodně 
firem slučuje, aby mohly přežít. Tato hrozba je nejzávažnější, a proto se jí musíme 
nejvíce zabývat. 
• Hrozby substitučního výrobků 
V našem odvětví můžeme najít mnoho substitučních výrobků, protože máme velké 
množství různých materiálů, ze kterých můžeme vyrábět podobné oblečení. Proto 
dochází k cenovým bojům mezi konkurenty, a podle toho se určuje zisk firmy. U 
našeho odvětví je tímto substitutem satén, hedvábí, apod.  
• Vyjednávací síla kupujícího 
Zákazníci jsou v této době velice vybíraví, jelikož je mnoho firem na trhu zabývající 
se stejným odvětvím. Trend je projít co nejvíce obchodů a pokud nás něco zaujme, 
zapamatovat si ten obchod, pokud při celé prohlídce nenajdeme něco lepšího, 
vrátíme se. Také cena hraje velkou roli, protože když zákazník uvidí velice podobné 
zboží, tak si vybere to, které je levnější. Tato hrozba je nejméně závažná. 
• Vyjednávací síla dodavatelů 
V naší oblasti podnikání je nezměrné množstí firem, které vyrábí a prodávají látky, 
které potřebujeme. Je však jen málo firem, které tyto látky mají v takové kvalitě, 
kterou vyžadujeme my inaši zákazníci. Proto si nemůžeme moc vybírat a dodavatelé 
si mohou nastavit vyšší ceny v závislosti na kvalitě látek. 
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3.5 SWOT analýza 
S-W analýza – analyzuje silné a slabé stránky společnosti 
Silné stránky: 
Manažeři mají dlouholeté zkušenosti a spolupracovali spolu na mnoha státních 
zakázkách. Zaměstnanci na prodejnách jsou mladí lidé, kteří stále prochází mnoha 
školeními, proto se dá říct, že máme kvalifikované pracovníky. 
Další silnou stránkou je individuální přístup, protože když přijdou zákazníci na naši 
prodejnu, personál jim ochotně poradí co je lepší anebo ukážou ty nejlepší modely, což 
zákazník takový přístup ocení. 
Pokud si u nás firma objedná velké množství oblečení, naše firma vždy odpovídá velice 
rychle a snaží se i co nejrychleji vyřešit všechny žádosti. Pokud je to možné, je v plánu 
zakázku doručit ještě před dodací lhůtou, aby klienti byli spokojení s našimi výrobky. 
Následující silnou stránkou je kvalita zboží. Kvůli našemu typu bavlny se naše zboží 
stává jedním z nejkvalitnější na trhu. Vždy se staráme, aby produkt neměl žádnou 
chybu, a kontrolujeme kvalitu. 
Naše pobočka je dobře umístěna centru Limy a je to velká výhoda, protože naši 
potenciální zákazníci nejsou tak daleko. Toto místo je velice čisté a vypadá luxusně. 
Velice snadno se k nám lidé dostanou a mají i velice blízko parkoviště. 
I když firma není moc dlouho na trhu, její manažeři mají dlouholeté zkušenosti v tomto 
odvětví a také mají hodně kontaktů, což je v tomto světě velice důležité.  
 
Slabé stránky: 
Protože je firma na trhu poměrně nová, ma jenom jednu pobočku, což není ideální, jestli 
chtějí mít větší podíl na trhu.  
Firma má malou reklamu a proto hodně potencionálních zákazníků neví, že naše firma a 
pobočka neexstuje a to znamená ztrátu pro nás. 
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Další slabou stránkou je chybějící marketingová strategie, což je velká chyba, pokud 
firma chce být známá na trhu a vědět jak mít víc zákazníků, jaký mají vkus a jak 
efektivně uspokojit jejich potřeby. Protože minulý rok najmuli designérský tým, ale to 
v soušasné době k růstu na trhu nestačí.  
O-T analýzy: 
Příležitosti: 
POWERTEX je poměrně mladá firma, z tohoto důvodu má pořád zaručený nový 
přírůstek potencionálních zákazníků, a také protože je textilní odvětví velice populární a 
lidé budou vždy potřebovat oblečení. 
Tuzemský trh je dobrý pro obchodování s textilem, ale jsme si jistí, že na zahraničním 
trhu máme více možností a náš produkt může být oblíbený, protože má dobrou kvalitu a 
také pak budeme mít větší zisk. A to neznamená jenom Jižní Ameriku, ale celý svět, 
protože náš personál je kvalifikovaný a to i v jazycích. 
V plánu je kupovat více strojů a tím se nám zvětší možnost nabízet více typů a různých 
designů našich výrobků.  
Peru má novou smlouvu s Evropskou unií, Čínou a USA, která umožňuje prodejcům 
obchodovat s těmito zeměmi a při převozu zboží neplatit žádné clo. A to nám dá větší 
možnosti při exportu našich výrobků. 
Hrozby: 
Každý rok přibývá velké množství firem, které chtějí vstoupit na trh do textilního 
odvětví. A to znamená, že musíme snížit ceny, abychom byli konkurenceschopní a aby 
naši zákazníci zůstali věrní a neodcházeli ke konkurentům. V některých případech 
musíme snížit náklady, což všem vede ke snížení kvality, ale to naše firma samozřejmě 
nechce. 
S inflací nám rostou náklady na výrobu. Což se musí projevit v ceně a nebo na našem 
zisku. Také se zvětšují náklady na platy zaměstnanců.   
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Také nám hrozí, že lidé nahradí naše výrobky za substituty, které jsou většinou levnější 
a to se zákazníkům hodně líbí.  
Silné stránky Slabé stránky 
• Kvalifikovaní pracovníci 
• Individuální přístup 
• Rychlé vyřízení žádostí zákazníků 
• Kvalitní zboží 
• Dobře umístěná pobočka 
• Důležité kontakty na trhu 
• Malé množství poboček 
• Malá reklama 
• Chybějící marketingová strategie 
 
Příležitosti Hrozby 
• Hodně potencionálních zákazníků 
• Možnost obchodu se zahraničím 
• Nové typy výrobků 
• Možnost volného pohybu 
pracovníků na trhu 
• Konkurence 
• Rostoucí náklady 
• Substituční výrobky 
Tabulka č. 4 SWOT analýza (Zdroj: Vlastní práce) 
 
 
4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Pro vlastní řešení jsem se rozhodl vypracovat návrh marketingového mixu a využít 
v něm silných stránek firmy jako opatření a z hrozeb se pokusit eliminovat slabé 
stránky. Jak jsme se zmínili, v marketingovém mixu se nachází produkt, cena, 
distribuce a propagace. 
4.1 Produkt 
 
Jelikož náš prodávaný sortiment není kompletní, doplnil bych ho o kalhoty respektive 
jeany. Většinou se také zaměřujeme na pyžama, což také není moc výhodné. Proto bych 
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naše designéry pověřil o vytvoření nových modelů těchto typů oblečení. Protože 
designéry máme ve firmě, nemusíme vynaložit žádné nové náklady, ale pouze jejich 
mzdy.  
V této tabulce ukážu cenu 1 kusů jeanů, kde se nám objeví náklady, zisk a DPH v Kč. 
přímý materiál 250 
přímé mzdy 200 
ostatní přímé náklady 150 
správní režie 60 
odbytová režie 30 
Zisk 69 
Prodejní cena bez DPH 759 
Prodejní cena s DPH 896 
Tabulka č. 5 Náklady na výrobu 1 kusů jeans (Zdroj: Vlastní práce) 
Dále bych se zaměřil na zvětšení objemu výroby, protože naše zboží je žádané. To se 
projeví na větších nákladech na materiál, mzdy, elektřině a nákupu nového stroje, ale 
zároveň se kladně projeví na výnosech.  
Podle naší vypracované tabulky bychom při zvětšení objemu výroby jeanů na 1000 
kusů bychom dosáhli nepokládaného zisku 156 000 Kč.  
Přímý materiál 1000*250: 250000  
Přímé mzdy 1000*200: 200000 
správní režie 1000*60: 60000 
odbytová režie 1000*30: 30000 
Nový stroj 200000 
Celkové náklady 740000 
Předpokládané výnosy 1000*896: 896000 
Předpokládaný zisk 156000 
Tabulka č. 6 Kalkulace (Zdroj: Vlastní práce) 
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Dalšímu vylepšení našich výrobků bychom mohli navrhnout nová jednobarevná trička, 
na které si zákazník může vybrat z mnoha potisků ve 3 různých jazycích. Tento 
sortiment se bude prodávat jen přes naše webové stránky.  
Kvůli tomu jsme udělali průzkum mezi studenty vysokých škol, abychom zjistili, které 
jazyky se jim nejvíce líbí na tričkách a chtěli by mít nápisy v těchto jazycích. Vyšlo 
nám že největší zastoupení má angličtina a to 60%, následuje s 20% francouzština, 15% 
italština a 5% ostatní jazyky jako jsou například ruština, němčina. 
Zde ukážeme předpokládaný návrh triček s popisy. 
 
 
 
 
Předpokládaná cena za 1 tričko je 500 Kč. 
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4.2 Cena 
Jelikož se v Peru projevuje ekonomický růst, můžeme si dovolit zvětšit cenu našich 
výrobků o 6 %. Neprojeví se to výrazným způsobem na ceně, ale pomůže nám to zvětšit 
zisk.  
Výrobek Cena před zdražením Cena po zdražení 
Tričko 200  212 
Pyžamo 190 200 
Mikina 225 239 
Kalhotky 385 408 
Bunda 320 340 
Tabulka č. 7 Cena výrobků před zdražení a po zdražení (Zdroj: Vlastní práce) 
V následující tabulce ukážeme, jak by se změnily hodnoty celých nákupů a to v různých 
kombinacích, které si nejvíc lidé kupují v našem obchodě.  
 Cena před zdražením Cena po zdražení 
Tričko + kalhoty + bunda 905 960 
Mikina + bunda 545 579 
Tabulka č. 8 Cena celého nákupu (Zdroj: Vlastní práce) 
Naše firma začíná být známá i v jiných zemích, kam vyvážíme oblečení a my se 
pokusíme ušetřit také na dopravě. Místo abychom posílali více zásilek menších, 
pokusíme se sloučit více zásilek do jedné a tím se nám sníží náklady na dopravu. Sice 
menší zásilka vypadá levněji, ale ve výsledku nás přijde dražší, jak nám ukazuje tato 
tabulka. 
Země Cena jedné dopravy Cena dvou doprav Sloučení 
Ekvádor 25000 50000 40000 
Brazílie 30000 60000 50000 
Venezuela 34000 68000 55000 
Tabulka č. 9 Cena dopravy (Zdroj: Vlastní práce) 
Jedním ze způsobů nalákat zákazníky jsou také slevy. Nemusejí být velké, ale každý rád 
ušetří. Podle toho jaký máme vztah s různými firmami, které jsou dlouhodobými 
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klienty, budou dostávat slevy 5% nebo 10%. Záleží na objemu zboží, které od nás 
kupují a také na tom jestli platí svoje závazky včas. Jelikož je pro nás výhodné uzavírat 
obchody přes internet, protože nemusíme platit mzdy zaměstnancům na pobočce, bude 
dalším úkolem co nejvíce lidí přesvědčit k nákupu přes internet. Dalším důvodem proč 
dát slevu velkým firmám je udržovat pořád dobré vztahy, které nám mohou v budoucnu 
zaručit další objednávky. Chceme ukázat, že je mnohem jednodušší si objednat zboží 
přes internet než chodit do obchodu, protože tím ušetří hodně času. Další sleva tedy 
bude, pokud zákazník objedná zboží přes internet a to 10%.  
4.3 Distribuce 
 
Jedná se o jednu z nejslabších stránek naší firmy, proto se na ni zaměřím a pokusím se ji 
zlepšit. 
Lima je veliké město a proto jen jedna pobočka nestačí, pokud chceme pokrýt co 
největší část trhu. Návrhem je otevření další pobočky v Limě. Otázka je jestli je pro nás 
lepší cenově koupit si pobočku anebo ji jen pronajímat. K lepšímu rozhodnut nám 
pomohou 2 tabulky, ve kterých tyto možnosti cenově porovnáme a z toho vyvodíme 
nejlepší řešení.  
Varianta A, pronájem prodejny 
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Varianta B, koupě celé prodejny 
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 Varianta A Varianta B Porovnání lepší 
Cena na měsíc 86000 12500* Varianta B 
Umístění 30km od centra Centrum Varianta B 
Kvalita Moderní místnosti Starší provedení Varianta A 
Tabulka č. 10 Porovnání prodejen (Zdroj: Vlastní práce) 
*Jelikož u nákupu celé budovy nelze určit přesné měsíční náklady. Proto jsme si určili, 
že doba používání bude 20 let a jelikož budova stála 3 000 000 Kč, po rozpočítání na 1 
měsíc nám vyjde částka 12 500 Kč.  
Jako nejlepší varianta se nám ukázala varianta B, ale musíme zvážit, jestli naše firma 
má v současné době potřebné investiční prostředky. Naše firma si v posledních letech 
vedla dobře a udělali si rezervu finančních prostředků pro budoucnost. Proto bychom se 
i tak rozhodli pro variantu B, protože je dlouhodobě nejvýhodnější. 
4.4 Propagace 
 
Toto je poslední z naší slabých stránek, protože naše firma má nedostatečnou propagaci 
skoro ve všech směrech. 
Začneme s webovými stránkami na internetu, které se za poslední rok velice zlepšily, 
ale potřebovaly by ještě některé úpravy. 
Následující první fotky nám zobrazují, jak vypadaly webové stránky před změnou a 
také po změně. 
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 Zde bude předělání strán
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ek na anglickou verzi.  
 
  
 
 
 
 
Bylo by velice dobré vytvo
ušetřit co nejvíce, aby si nakonec mohli 
 
 
POWERTEX S.A.C , 
began  since 1994 
Mision  Vision 
 
Our products
-Men
-Women
-Childs
-Industrial and 
Corporative
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řit sekce SLEVY, protože lidé se snaží najít všude slevy a 
říct, ano ušetřil jsem peníze a bude spokojený.
Company        Products    Clients       Store       Contact us         Search
 
 
 
 
 
Our store  
We invite you to 
visit our store 
where we offer 
a lot of moda 
because we 
have our own 
line of clothes 
with a huge 
variety of 
designs. 
Social 
network 
Twiter 
Facebook 
Youtube 
 
 
 
Contact us 
Register here to get 
informed about our 
exclusive promotions and 
more. You can find us in 
the map petting here. 
Telf: 511 3472044 
www.powertexperu.com 
  
Budeme také realizovat nový nákupní sy
umožní našim zákazníků
způsob dopravy a platby.
Na toto jsem používal program PAYPAL, který je známí mezi firmami a dá možnost si 
vybrat mezi kartami VISA, MA
zákaznících nepožaduje registraci.
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stém na našich webových stránkách, který 
m nakupovat z domova. Může si zde vybrat 
 
STERCARD a dalšími, je to jednoduché a po 
 
 
velikost, barvu, 
 
  
V Peru také existuje stránka podobná seznam.cz, ve které jsou vypsány r
jejich otevírací doba a prodejny. Tato stránka se nazývá 
známá. 
 
Dále bych se mohl zaměř
dosáhnout roznosem letáků
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adoos.com.pe
it na to, aby se naše firma stala známější, č
.  
ůzné firmy, 
 a je velice 
 
ímž bychom mohli 
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Toto je dobrý způsob propagace, protože to není drahý a hodně lidí bude znát naši firmu 
a vědět víc o našich produktech. Letáků bychom chtěli koupit asi 1000 kusů. Každý kus 
stojí 2 Kč. Cena těchto letáků tedy bude 2000 Kč.  
 
 
 
ZÁVĚR 
 
Každá firma by měla mít marketingovou strategii a mým úkolem bylo vytvořit 
marketingovou strategii pro firmu, kterou jsem si vybral. Tato firma se nazývá 
POWERTEX.  
V první části své práce jsem vymezil problém, který nastal, když jsem zjistil, že firma 
nemá žádnou marketingovou strategii. Dále jsem označil cíl mé práce, který je vytvořit 
tuto chybějící marketingovou strategii. 
Následující část popisuji teoretická východiska, kde v první řadě objasňuji některé 
základné ekonomické pojmy, se kterými se v mé práci setkáváme, což je velice důležité, 
protože pokud neporozumíme teorii, pak praktická část nám nic nebude říkat. Zde 
můžeme nalézt co to je marketing, strategie a marketingová strategie. U marketingu se 
ještě rozepisuji o historii, typy a charakteristiky. Nepopisuji zde jen základní pojmy, ale 
také různé druhy analýz, jako jsou například analýza mikroprostředí, kde se zaměřuji na 
cíle a poslání, zákazníky, prodej a marketingový mix. Dále také analýza makroprostředí, 
která se zabývá analýzou STEP, trhu a konkurence a nakonec SWOT analýzu. 
Třetí část se zabývá popisem vybrané firmy a její analýzou. V první řadě je zde stručný 
popis firmy, kde sídlí, popis města Limy. Následně pokračujeme ve stejném pořadí jako 
v teoretické části. Provedli jsme všechny analýzy, aby nám pomohli určit, jaká 
marketingová strategie se pro naši firmu nejvíce hodí. Protože nejdůležitější je poznat 
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samotnou firmu a všechny vlivy, které ji ovlivňují nebo by mohly ovlivňovat, jako jsou 
například konkurenti, substituční výrobky a také státní správa. 
Poslední část se zabývá mými návrhy na zlepšení firmy. Zde jsem se zaměřil na 
marketingový mix a snažil se ho co nejvíce upravit k prospěchu celé firmy. Také jsem 
použil silné a slabé stránky z analýzy SWOT pro určení částí, kde naše firma potřebuje 
nejvíce vylepšit.  
Všichni lidé potřebují oblečení a v budoucnu určitě také, proto je dobré se snažit svoji 
firmu neustále zdokonalovat a jít s dobou. Moje bakalářská práce by mohla být velkým 
přínosem pro tuto firmu, ale je zde mnoho faktorů, které tuto strategii mohou ovlivnit. 
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